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 أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى مراحل عممية الشراء لممستهمك في السعودية

 

The Effect of Social Networks on Consumer Purchase process  
Steps in Saudi Arabia 

 ماجد سعد المروانى
جامعة الطائف  –استاذ مساعد في قسم التسويق كمية إدارة الاعمال   

 الممخص:
 الاجتماعي التواصل شبكات عبر التجارية العلامة ذات المنتجات اعلان تأثير الي تحميل الدراسةتيدف 
 اتخاذ لأىمية ثاقبة نظرة الدراسة توفرالسعودي حيث  لممستيمك الشراء قرار اتخاذ عممية مراحل عمى

 الاجتماعي.  التوصلعبر قنوات  الشرائي لقراره المستيمك
 بشراءيقومون  مستيمك( 053)حجميا  عينة من البيانات جمع العممية في الأساليب الدراسةاستخدمت 
، وخضع  للاستبانة منيم( 013) واستجاب،  الاجتماعي التواصل شبكات عبر المعمن عنيا  المنتجات

 الاحصائية الحزمة باستخدام، وتم التحميل :85ما يقارب  بنسبة فقط( 797لمتحميل الاحصائي )
(SSSS )موذجن و SES برنامج باستخدام (AMOS V  ) . 

 تأثير ليا كان الاجتماعي التواصل شبكاتأن  إلى الدراسة فروض اختبار بعد التحميل نتائج وتشير
 التجارية العلامةذات  لممنتجات الشراء قرار مراحل من مرحمة كل في الشراء سموك عمى مباشر ايجابي
 . الانترنت عبر عنيا المعمن

 الحديثة التقنية مستخدمي التسويق مدراء عمى يجب انو: اىميا التوصيات من مجموعو الدراسةوقدمت 
 المعمومات يوفروا أن الاجتماعي التواصل شبكات عبر ذات العلامة التجارية عن منتجاتيمللإعلان 

الحرية  اتاحة وكذلك, الافتراضية الشبكات ىذه عبر عنيا منتجات الشركة المعمن عنلممستيمكين  الكافية
 التسويق مدراء عمى ويجب ،المقدمة ليم   والخدمات المنتجات جودة حول اراءىم عن لمتعبير لممستيمكين
 في المناسبةالاستراتيجيات  باستخدام الاجتماعي التواصل شبكات وسائل من الاستفادةأيضا   الالكتروني

 شراءعممية  في الاجتماعي التواصل وسائل لمستخدمي المنتجات والعلامات التجارية ليا  تسويق
 .المنتجات  من احتياجاتيم

: شبكات التواصل الاجتماعي, عممية قرار الشراء, العلامة التجارية, سموك المستيمكالكممات المفتاحية  
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 المقدمة:
يشيد العالم في الوقت الحالي ثورة من التطورات والتغيرات السريعة في مختمف المجالات الاجتماعية 
والثقافية والاقتصادية، ويرجع ىذا الى التطورات التكنولوجية ووسائل الاتصال الالكترونية، الامر الذي 

جتماعي، وأن الدور اليام الذي أدي  الي  خمق ميزه تنافسية بين الشركات في استخدام وسائل التواصل الا
قامت بو وسائل التواصل الاجتماعي عبر الانترنت كقناة اتصال دفع العديد من اصحاب الشركات 

 الاتصالاتعصر  فيلاستخداميا كوسيمة تسويقية الكترونية لمعلامة التجارية لمنتجاتيم. ويمكن القول أنو 
 ىو الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق استخدام راختيا يعد ،الرقمية والتطبيقات الذكية المستمرة

 الركيزة الاجتماعي التواصل وسائل استخدام أصبح، و الأعمال أصحاب يتخذه الاساسي الذي الخيار
 بإمكانات تتمتع أنيا في الاجتماعي التواصل وسائل مزايا إحدى تتمثل، والمعمومات توصيل الاولي في

 حيث تعتبر المعاملات ,(     ,.Pourkhani et al.,     ; Aji et al) لتقديم الأعمال كبيرة
. وقد ادى اىتمام المشتركين  (     ,.Zahara et al ) جديدة تجارية ظاىرة الإنترنت عبر التجارية

في شبكات التواصل الاجتماعي في البحث عن المعمومات واحتياجاتيم ورغباتيم الى ظاىرة تسويقية في 
لافتراضية والتي تقود الشركات الصناعية الى تطوير وتحسين الموقع الالكتروني الخاص بيا المجتمعات ا

لعرض العلامة التجارية لمنتجاتيا وخدماتيا من اجل التأثير عمى السموك الشرائي ، كما أن التطور الذي 
كل كبير في حدث بمفاىيم التسويق الرقمي، والتوسع في استخدام شبكة التواصل الاجتماعي ساىم بش

حدوث تغير في عممية التواصل مع المستيمكين، حيث اصبحت ىذه الشبكات الافتراضية مؤثرة بشكل 
ممحوظ عمى قرارات سموك شراء العلامة التجارية من حيث مراحل صنع قرار الشراء وما بعد عممية الشراء 

فيما بينيا لتقديم افضل ما  (، وأصبحت الشركات العالمية والمحمية تتنافس7315)القرشي والكيلاني, 
عندىم من سمع وخدمات لعملائيم لتحرك دوافع قراراتيم الشرائية لصالحيم، ومع ملاحظة انخفاض نسبة 
الاساليب البيعية  التقميدية امام الاساليب الالكترونية في السعودية, ىذا ما دفع الباحث الي محاولة 

مراحل اتخاذ قرار الشراء لممنتجات والخدمات في مدينة  التعرف عمى أثر مواقع التواصل الاجتماعي عمى
جده، كما سيتم في نياية الـــدراســـــــة تقديم مجموعة من التوصيات والمقترحات البحثية والتي تساىم  بإثراء 

 البحث العممي في ىذا المجال من المعرفة .
 أولا: مشكمة الدراسة 

وّه وتطوره المستمر واستقبالو الكثير من المتاجر الإلكترونية ذات يتميز السوق الإلكتروني في السعودية بنم
الأغراض المتنوعة، حيث يختص بعض منتجات السوق الإلكتروني من سمع وخدمات مثل الأجيزة 
الالكترونية، الملابس، مستحضرات التجميل، والسيارات والاطعمة وغيرىا العديد من المنتجات التي تجعل 

روني تجربة تسوّق متكاممة وممتعة، فيفضّميا العديد من المستيمكين عمى طرق التسوق من التسوّق الإلكت
التقميدي. حيث يشيد اليوم السوق السعودي نمواً سنوياً ممحوظا ، فقد بمغت بيعات التجارة الإلكترونية من 

مغ مستوى مميار ريال، لتب 7.89% وبزيادة بمغت نحو 77خلال استخدام بطاقات "مدى" تقُدر بنسبو 
مميار ريال. يشكل  06.50والتي بمغت  7370، مقارنة بعام 7374مميار ريال في الربع الأول  44.47

التسويق عبر قنوات التواصل الاجتماعي وسيمة فعالة لمشركات السعودية التي تتأمل إلى التوسع في قاعدة 
أداة قوية تسمح بالوصول الى عملائيا وزيادة معدل مبيعاتيا. حيث تعد شبكات التواصل الاجتماعي 
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مجموعات مختمفة من افراد المجتمع بناء عمى اىتماماتيم وسموكياتيم م بنقرة واحدة. والاستمرارية النمو 
والتطور لمتسويق الرقمي في السعودية يعود الى عدة عوامل، من اىميا: الاستخدام المتزايد من قبل 

ت التواصل الاجتماعي، والأىمية المتزايدة لتحسين محركات الأشخاص للأجيزة الذكية، وزيادة شعبية قنوا
 البحث والترويج عبر محركات البحث، والتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي.

 الأخرى، التسويق قنوات عن منفصل كيان أنو عمى غالبًا الرقمي التسويق إلى يُنظر كان الماضي، في
 من تمكنيم حيث الشركات، من العديد لدى التسويقية الاستراتيجية في الأىم الجزء أصبح الآن ولكنو

 في الشركات لأن نظرًا الشرائية قراراتيم عمى والتأثير التكاليف بأقلالمستيدف  الجميور الى الوصول
 تقديم في لممساعدة المتخصصة الشركات إلىالتنافسية حيث تمجأ  ميزتيا عمى لمحفاظ تسعى السعودية
 )الغرافيكس(.  مثل الإلكتروني التسويق خدمات

 المستيدف جميورىا إلى الوصول إلى تتطمع التي لمشركات الأساسية الأداة الرقمي التسويق أصبحو
 لمترويج استخداميا يمكن التي المختمفةوخدمات التسويق  الاستراتيجيات من العديد وىناك معو، والتفاعل
 الرقمي ظل العصر في الاجتماعي التواصل مواقع شبكات وتشكل، الإنترنت عبر الخدمات أو لممنتجات

 حاجة ادارك قادرة عمى تكن لم والتيالتقميدي  التسويق عكسوالخدمات،  السمع تسويق في ميمة اداة
 من بالمنتجات تتعمق التي الكافية المعمومات عمى الحصول لصعوبة المعرفية دوافعيم وتحريك المستيمك

 ما التالي النحو عمى لمدراسة الرئيسة الاشكالية لطرح دفع الباحث الذي الامر, رائيالش قرارىم صنع اجل
؟ , المستيمك لدى التجارية العلامة/قرار الشراء لممنتج صنع عمى الاجتماعي التواصل شبكات مواقع أثر

 التالية: الفرعية الاسئمة خلال من يتم ذلك عمىوللإجابة 
/العلامة التجارية لممنتجحاجة المستيمك  إدراكعمى  جتماعيلاا التواصلاستخدام شبكات أثر  ما - 

 عبر الشبكات الافتراضية؟                                   اھعن المعمن
حاجة المستيمك لمبحث عن معمومات  إدراكعمى  جتماعيلاا التواصلاستخدام شبكات أثر  ما - 

 المنتج/العلامة التجارية المعمن عنيا عبر الشبكات الافتراضية؟
عمى تقييم المستيمك لبدائل المنتج/العلامة التجارية المعمن  جتماعيلاا التواصلاستخدام شبكات  أثر ما -

 عنيا عبر الشبكات الافتراضية؟
عمى صنع )اتخاذ( المستيمك لقرار شراء المنتج/العلامة  اعيجتملاا التواصلاستخدام شبكات أثر  ما -

 التجارية المعمن عنيا عبر الشبكات الافتراضية؟
عمى تقييم المستيمك لقرار شراء لممنتج/العلامة التجارية  جتماعيلاا التواصلاستخدام شبكات  أثر ما -

 المعمن عنيا المنتج عبر الشبكات الافتراضية لمرحمة ما بعد الشراء؟
 ثانيا : فرضيات الدراسة 

 تسعى الدراسة لاختبار صحة الفرضيات التالية: 
ك حاجة المستيمك لممنتج يوجد أثر ذو دلالة احصائية لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي عمى أدرا -

 المعمن عنو عمى الشبكات الافتراضية.
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يوجد أثر ذو دلالة احصائية لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي عمى حاجة المستيمك لمبحث عن  -
 معمومات المنتج المعمن عنو عمى الشبكات الافتراضية.

ي عمى تقييم المستيمك لبدائل المنتج يوجد أثر ذو دلالة احصائية  لاستخدام شبكات التواصل الاجتماع -
 المعمن عنو عمى الشبكات الافتراضية . 

يوجد أثر ذو دلالة احصائية لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي عمى صنع المستيمك لقرار شراء  -
 المنتج المعمن عنو عمى الشبكات الافتراضية. 

يوجد أثر ذو دلالة احصائية لاستخدام شبكات التواصل الاجتماعي عمى تقييم المستيمك لقرار شراء  -
 المنتج/ المعمن عنو عمى الشبكات الافتراضية. 

 ثالثا :أهمية الدراسة 
 تكمن اىمية الدراسة في الاتي :

الاقبال المتزايد من افراد المجتمع عمى استخدام شبكات التواصل الاجتماعي.   -  
الوقوف عمى بعض العوامل المؤثرة في شبكات التواصل الاجتماعي وعلاقتيا بسموكيات قرار الشراء. -  
ات تعتبر ىذه الدراسة من الدراسات الميمة في مجال البحوث العممية المتعمقة بتسويق السمع والخدم -

 عبر شبكات التواصل الاجتماعي. 
الحصول عمى انتباه الشركات حول اىمية شبكات التواصل الاجتماعي ودمجيا في استراتيجيتيا  -

 التسويقية لتحرك دوافع سموكيات الشراء.
 رابعا: أهداف الدراسة 

 تجارية. التعرف عمى أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى صنع قرار الشراء لممنتج/العلامة ال -
التعرف عمى دوافع استخدام المستيمكين لوسائل التواصل الاجتماعي من اجل اتخاذ قرار شراء  -

 لممنتج/العلامة التجارية                                                                                       
 من اجل اتخاذ قرار شراء المنتج/العلامة التجارية  التعرف عمى الحاجات التي يتم اشباعيا لدى المستيمك -
 .التعرف عمى دور شبكات التواصل الاجتماعي في التأثير عمى مراحل قرار شراء المنتج/العلامة التجارية -

 خامسا: الإطار النظري والدراسات السابقة
شبكات التواصل الاجتماعي  -1  
مفهوم شبكات التواصل الاجتماعي: -أ   

تلاف الآراء حول مفاىيم واتجاىات التواصل الاجتماعي والذي يعكس عمى كل من استخدم نظرا لاخ
التطور التقني او التكنولوجي في التواصل مع الاخرين عمى الشبكات العنقودية كما اشار الييا الباحثين 

اليوايات (. وتعد شبكات التواصل الاجتماعي عبر الأنترنت أحد الاىتمامات و 7311)العزب والغامدي, 
التي يمارسيا معظم الافراد., حيث تستطيع توجيو سموكيم والتأثير عمييا بالشكل الايجابي او السمبي. 
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التواصل الاجتماعي بنيا منظومة من الشبكات العنكبوتية التي تتيح لمفرد الاشتراك في مواقع الشبكات 
رين لدييم ذات السمات من ىوايات الاجتماعية او انشاء موقع خاص بو يسمح لو التواصل مع اعضاء اخ

واىتمامات من خلال نظام اجتماعي الكتروني. وتعد مواقع التواصل الاجتماعي أحد الوسائل أكثر تأثيرا 
(. 7316عمى سمات الفرد نتيجة تفاعمو مع متغيرات مختمفة سواء اجتماعية او دينية او ثقافية )الحسين, 

ق ميزه من التفاعل النشط بين الاعضاء المشتركين في ىذه وتيدف وسائل التواصل الاجتماعي الى خم
الشبكات عبر الانترنت من خلال التواصل المرئي والصوتي، المراسمة، الدردشة وغيرىا من المميزات التي 

 ان يمكنالمفاىيم المختمفة لشبكات التواصل الاجتماعي  ىذه خلال ومنتوطد العلاقة الاجتماعية.  
 المجتمعلأفراد  تسمح التي اليوم عالمنا في الميمة الوسائلأحد  بانيا الاجتماعي التواصل مواقع نوصف
اىتماميم  حسب بينيم فيما والتفاعل والالتقاء بالتواصل مختمفة جغرافية مواقع من واسع نطاق عمى
يشتركون فيو من خلال منظومة الكترونية تسمى شبكات  معين ىدف او موضوع نحواىاتيم ــواتج

 التواصل الاجتماعي. 
                                                                                                         الاجتماعي التواصل شبكات عبر التسويق -ب 

 المنتجات تسويق في الاجتماعي التواصل وسائل استخدام ىو الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق
 إنستغرام، تويتر، فيسبوك، المدونات، مثل الاجتماعي التواصل وسائل أدوات خلال من والخدمات

 خلال من المتكاممة التسويقية الاتصالات من جزءًا الاجتماعي التواصل وسائل وتعتبر ويوتيوب ...الخ،
 الاجتماعي التواصل وسائل تكون أن يمكن، الآخرين المستخدمين بين بالتفاعل تسمح منصة توفير

شراكيم، المحتممين المستيمكين إلى لموصول فعالة استراتيجية  الشركات بين التفاعل تشجيع عن فضلاً  وا 
 التواصل شبكة أن(  ,.Barreda, et al    ت دراسة )أظير. أنفسيم المستيمكين  وبين والمستيمكين،
استراتيجية عمل ،ويرجع ذلك الى الكثافة العالية لاستخدام شبكات  تكون أن يمكن اليوم الاجتماعي

 وسائل عبر التسويق تعريف يتمالتواصل الاجتماعي وكفاءة تكاليف التسويق ،وفقا لمدراسات السابقة , 
جراءمع الاخرين  التواصل في الشركات بيا تقوم عممية أنو عمى الاجتماعي التواصل  التسويق أنشطة وا 

 عمييا والحفاظ المصمحة أصحاب مع علاقات لبناء الاجتماعي التواصل منصات خلال من الإنترنت عبر
 Pramono et).      بشراء السمع والخدمات ) والتوصية المعمومات ومشاركة التفاعل خلال من

al.,      ; Rudyanto et al.,     ; Wijayaa et  
 التسويق تعريف يتم ،(    ) Azizan &Yusr و (    ) Arghashi, Bozbay, & karamiوفقا 
شبكات التواصل الاجتماعي عمى انو استخدام تكنولوجيا وسائل التواصل الاجتماعي من اجل تقديم  عبر

 الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويقوتبادل العروض ذات القيمة لأصحاب المصمحة في المنظمة. 
 التواصل وسائل أدوات خلال من والخدمات المنتجات تسويق في الاجتماعي صلالتوا وسائل استخدام ىو

 جزءًا الاجتماعي التواصل وسائل وتعتبر واليوتيوب، إنستغرام، تويتر، فيسبوك، المدونات، مثل الاجتماعي
 الآخرين المستخدمين بين بالتفاعل تسمح منصة توفير خلال من المتكاممة التسويقية الاتصالات من

(Suharto et al.,     ) .أنشأىا معمومات عمى يحتوي محتوى ىي الاجتماعي التواصل وسائل 
 والتأثير الاتصال تسييل إلى وتيدف لمغاية الوصول سيمة وىي النشر، تكنولوجيا يستخدمون أشخاص
(. ويمكن لمستخدمي شبكات التواصل      ,.Haudi et al) الناس عامة ومع الآخرين مع والتفاعل
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 مشاركةالاجتماعي مثل الاستقرام والفيس بوك والسناب شات وغيره من وسائل التواصل الاجتماعي 
الفيديو، وىذا الامر يجعل العديد من اصحاب الاعمال التجارية يسوقون منتجتيم عبر  ومقاطع الصور

 جدًا، ميمًا الاجتماعي التواصل وسائل استخدام تبريعىذه الوسائل لمشاىدتيا العديد من المستيمكين.  
 تشمل. الأعمال لرجال الفوائد من العديد ستوفر فإنيا وبالتالي،. المحدود وغير الواسع لانتشارىا نظرًا
 تقميل فية والمساعد المعمومات عمى والعثور التسويق الاجتماعي التواصل وسائل استخدام أغراض بعض
 الحجم والمتوسطة الصغيرة الشركات تستخدم (     ,.Haudi et al)لمباحث  وفقًا. التسويق تكاليف
 بالإضافة. المتاحة المنصات خلال من خدماتيا أو لمنتجاتيا لمترويج الاجتماعي التواصل وسائل أيضًا
 تجارية علاقات بناء المسوقين عمى السيل من يجعل الاجتماعي التواصل وسائل استخدام فإن ذلك، إلى

 التواصل وسائل من تشكمت التي المستيمكين شبكات من الاستفادة خلال من المستيمكين مع متناغمة
 وسائل خلال من بأنشطة يقومون الذين الاجتماعي التواصل وسائل مستخدمي عدد زاد كمما. الاجتماعي
. انتشارًا أكثر الاجتماعي التواصل وسائل خلال من الترويجية الأنشطة كانت كمما الاجتماعي، التواصل

 الحجم والمتوسطة الصغيرة الشركات لأصحاب يمكن الاجتماعي، التواصل وسائل استخدام خلال من
 الصغيرة الشركات ترويج كيفية رؤية ويمكنيم الأخرى الحجم والمتوسطة الصغيرة الشركات أنشطة معرفة

 الحجم والمتوسطة الصغيرة لمشركات التقييم مواد أحد ىذا يكون أن يمكن الأخرى، الحجم والمتوسطة
 التواصل وسائل مستخدمي سموك بين الموجودة العلاقة أن أيضًا اتضح. الترويج طريقة لتحسين

 مع حيث المستيمكون بيا يشعر ترويجية كوسيمة الاجتماعي التواصل وسائل واستخدام الاجتماعي
 عن المزيد معرفة الاجتماعي التواصل سائلو  عبر الترويجية العروض خلال من الترويجية العروض
 الاتصالات من جزءًا الاجتماعي التواصل ويعتبر، بسيولة بالشركة يتعمق شيء وأي والشركات المنتجات
 .   الآخرين المستخدمين بين بالتفاعل تسمح منصة توفير خلال من المتكاممة التسويقية

  لتجاريةالعلامة ا تعريفالاجتماعي في  التواصلدور شبكات  -ج 
قبل الخوض في دور شبكات التواصل الاجتماعي في تعريف العلامة التجارية لدى الجميور المستيدف، 
يتم تعريف العلامة التجارية عمى انيا مجموعة من السمات الممموسة وغير الممموسة المصممة لخمق 

(.      ,Smmutان او المنظمة )الوعي واليوية، وبناء سمعة المنتج او الخدمة او الشخص او المك
ويتضمن المنظور الشامل لمعلامة التجارية كاستراتيجية طويمة الاجل مجموعة واسعة من الانشطة التي 
تتراوح من ابتكار المنتج الى الاتصالات التسويقية. واليدف من بناء العلامة التجارية ىو تقميل عدد 

لعالية من خلال تميزىا عن غيرىا من العلامات التجارية البدائل في السوق عندما يتم تحقيق القيمة ا
 قرارات عمى التأثير عمى القدرة لدييا يكون بالكفاءة، التجارية العلامة ترتبط عندماالمنافسة. وخاصة 

 الأسواق في لممنتجات بالنسبة خاصة لمنجاح، حيويًا عنصرًا القوية التجارية العلامات بناء يعد. الشراء
ويعرف الباحث العلامة التجارية من منظور التسويق الرقمي .  ,.Attor et al)    ( التنافسية شديدة

ىي عبارة عن المؤثرات الخارجية سواء عمى شكل رموز او اسم لممنتج تميز بو عن غيرىا من منتجات 
ميور المنافسين ذات الصناعة نفسيا من اجل خمق الوعي وتعريف المنتج وبناء ىوية المنظمة لمج

فالعلامة التجارية ذات السمعة الجيدة تخمق الموثوقية لدى العديد من الجميور  المستيدف عبر الانترنت.
المستيدف. السمة الرئيسية لثقة العلامة التجارية نتيجة الادراك الايجابي الذي تشكمو الخبرة لدة 

بتحقيق توقعات اداء المنتج  المستيمك، او بالأحرى سمسمة من المعاملات او التفاعلات التي تتميز
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 وسائل في لممشاركة استعدادًا أكثر ىم الثقة من عالية بمستويات يتمتعون الذين المستخدمونوالرضا. 
ظيار الاجتماعي التواصل  في تساىم والتي الاجتماعي التواصل وسائل عمى الأنشطة في أعمى مشاركة وا 

 .  (     ,.Haudi et al) التجارية العلامة قيمة في المطاف نياية
 2-  عممية مراحل قرار الشراء
 أ- تعريف عممية قرار الشراء 

 الخدمات أو السمع عنخلال البحث  من يتم الإنترنت عبر الاستيلاك في القرار اتخاذ سموكيعتبر 
 يحصمون لا فإنيم والمساحة، بالمنطقة مقيدين المستيمكين ولأن. والدفع الأمثل الخيار واتخاذ المطموبة،

 المعمومات عمى إلا الاعتماد يمكنيم ولا المطموبة المعمومات إلى الوصول من جدًا ضئيل قدر عمى إلا
 المعمومات موارد أصبحت الإنترنت، عصر وفي. الشراء قرار لصنع الخدمات أو السمع حول النادرة
 من كبيرة كمية عمى الحصول الإنترنت مستخدمين يستطيع الماوس، عمى واحدة بنقرةوشاممة،  واسعة

 المقارنة خلال من الأفضل واختيار التجارية العامة او بالمنتج الصمة ذات ممكن وقتبأسرع  المعمومات
تعرف عممية اتخاذ القرار بانيا مجموعة من   ,Han).    (التجارية  والعلامة المنتج بين البدائل وتقيم

الخطوات التي يتبعيا الفرد في حل مشكمو معينة تتعمق بتمبية حاجاتو ورغباتو من السمع والخدمات )بن 
( عممية اتخاذ القرار بانو عممية مستمرة يقوم 7373(.  في حين يعرف ابو سنينة )7373يحي وأونيس, 

تعرف عمى افضل البدائل المتاحة،. ويعرف الباحث اتخاذ قرار الشراء ىي بيا افرد لتحديد الاختيارات وال
مجموعة من الخطوات او المراحل لتي يمجأ الييا الشخص في عممية صنع قرار شراء منتج او علامة 

 المستيمك لدى الشراء قرار اتخاذ عممية تفسير يمكن لمدراسات، وفقًاتجارية معينو لإشباع حاجتو ورغباتو. 
 والقرارات الأفراد باختلاف تختمف الشراء قرار اتخاذ عممية إنالمعمومات،  معالجة نيج لالخ من

 . والسياقات
 مراحل عممية اتخاذ قرار الشراء: -ب

 تتمثل تمك المراحل في الاتي :
 - الشعور بالحاجة

 اتخاذ عممية تفسير، يمكن يعتبر شعور الفرد بالحاجة لمشراء ىي نقطة البداية لعممية صنع القرار الشرائي
 تختمف الشراء قرار اتخاذ عممية إنالمعمومات،  معالجة نيج خلال من المستيمك لدى الشراء قرار

 أحيانًا إليو يشار) الحاجة عمى بالتعرف الشراء عممية تبدأ. حيث والسياقات والقرارات الأفراد باختلاف
 إثارة يمكن. فييا يرغب التي والحالة الفعمية حالتو بين بالفرق الفرد يشعر حيث ،(المشكمة عمى بالتعرف

مطعم  عبر المرور) مثل خارجية أو( والعطش الجوع) مثل داخمية محفزات طريق عن إما الحاجة ىذه
وتمعب العوامل النفسية لدي الفرد دورا رئيسيا في التاثير عمى  الجوع. دوافع يحركماكدونالدز( 

تقسيم الاحتياجات التحفيزية إلى احتياجات فسيولوجية ونفسية. تشمل الأولى، عمى سبيل  احتياجاتو.ويمكن
المثال، الحاجة إلى الطعام والمأوى، بينما تشمل الثانية، عمى سبيل المثال، الحاجة إلى 

    ,Comegys, Hannula, & Väisänen).     (الرفاىية
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 - البحث عن المعمومات
حاجتو لمنتج معين سواء كانت سمعة الخدمة ذات علامة تجارية قيمية يبدأ بعد مرحمة شعور الشخص 

بالمرحمة الميمة والتي تتعمق بالبحث عن المعمومات المرتبطة بخصائص وسمات كل بديل من البدائل 
المتوفرة لديو من ذات المنتج او العلامة تجارية التي تمبي احتياجاتو ورغباتو. ويشير الامام واخرون 

( ان المستيمك عندما يشعر بحاجتو الى شراء سمعة او خدمة، سوف يقوم قبل الشراء بجمع 7374)
 المعمومات عن السع المتماثمة لتسييل عميمة تقييم البدائل.

   - تقييم البدائل  
عادة ما تسمى ىذه المرحمة بالمرحمة الحاسمة لأنيا ستؤدي في النياية الى اتخاذ قرار الشراء، حيث ان 

ري بعد جمع وتحميل المعمومات المتعمقة بالمنتج يتم اختيار أفضل بديل بعد مقارنة وتقييم البدائل المشت
 ىناك. المختمفة البدائل وتقييم المعمومات جمع ىو المستيمك يواجو الذي الحقيقي التحدي فإنالمختمفة.  

 القدرة لدييا التي التجارية العلامة نفس في الاختلافات من العديد إلى بالإضافة المنتجات أنواع من العديد
 أن المستيمك عمى يتعين الحالة، ىذه مثل في(. 7374المستيمكين )الامام واخرون,  احتياجات تمبية عمى
 الأنواع بين التمييز في عمييا يعتمد التي المعايير وىي. معين معيار عمى بناءً  سيشتريو الذي المنتج يقرر

 موضوعية ميزات عمى بناءً  إما المختمفة البدائل تقييم يمكن. التجارية العلامات أو المنتجات من المختمفة
 والفوائد المنتج سمات مثل لممنتج النفعية أو الوظيفية الجوانب الموضوعية الميزات تشمل. ذاتية ميزات أو

 بالجوانب الذاتية الميزات تتعمق أخرى، ناحية من. ذلك إلى وما المنتج من عمييا الحصول يتم التي
  ,Mishra).    ( ذلك إلى وما المعاممة وأمان والخصوصية والراحة المكانة مثل بالمنتج المتعمقة العاطفية

 - اتخاذ قرار الشراء
تعد ىذه المرحمة حصيمة نتائج المراحل السابقة، والتي يقوم المستيمك بالشراء الفمي لممنتج المعمن عنيا 

 (.7374الاجتماعي )الامام واخرون, من خلال وسائل التواصل 
  - تقييم القرار الشرائي )سموك مابعد الشراء(  

ينتج عن عممية تقييم المشتري لممنتج او العلامة التجارية اختيار القرار المناسب التي تستطيع ان تمبي 
الفعمي لممنتج مع (، وفي ىذه المرحمة يقارن المستيمك بأداء 7315حاجاتو ورغباتو )القرشي والكيلاني, 

(. بعبارة 7315, والكيلاني القرشيتوقعاتو، مما يحقق مستوى من الرضاء والاشباع او عدم تحقيق ذلك )
اخر إذا تفوق الاداء الفعمي لممنتج عن توقعات المستيمك فان المستيمك يشعر بالرضاء عن اتخاذ قرار 

   الشراء، والعكس صحيح. 
الشرائي لممنتج والعلامة التجارية القراراتخاذ  عممية عمىالاجتماعي  التواصلأثر شبكات  -ج  

تناول العديد من الدراسات السابقة اثر مواقع التواصل الاجتماعي عمى سموكيات المستيمكين. عمى سبيل 
 التواصل وسائل كاحد بوك الفيس تأثير من التحقق الى ىدفت والتي ( ,Cvijiki    (المثال , دراسة 

 الفيس مستخدمي من مجموعة عمى الدراسة أجريت وقد الشرائي، القرار اتخاذ عممية عمى  تماعيالاج
 المشتري او المستيمك يساعد بوك الفيس استخدام ان الدراسة نتائج رتھأظ حيث. سويسرا دولة في بوك
 الفيس في المشتركين اراء خلال من التجارية العلامة او بالمنتج المتعمقة المعمومات عمى الحصول في
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 الاجتماعي التواصل شبكات ان يشير وىذا. الشراء قرار اتخاذ عممية( المستيمك) لمفرد تسيل والتي, بوك
(,  ,Haudi    ء. بينما دراسة )الشرا قرار اتخاذ عممية عمى ايجابي بشكل يؤثر بوك الفيس مثل
 العلامة ثقة عمى الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أنشطةاثر  تحديد الدراسة ىذهت دفه

 الدراسة تستخدم. الاجتماعي التواصل وسائل في التجارية لمعلامة والولاء التجارية العلامة وقيمة التجارية
 تحديدىم تم مستجيبًا 453 من عينة مع( SSSS) برنامج مع( SES) الييكمية المعادلات نمذجة طريقة
 ستة لمدة الاجتماعي التواصل وسائل استخدام في خبرة لدييم والذين البسيطة العشوائية العينة بطريقة
 ثقة عمى إيجابي تأثير لو الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق أن النتائجت ظير.الأقل عمى أشير

 التجارية، العلامة قيمة عمى إيجابي تأثير لو الاجتماعي التواصل وسائل عبر والتسويق التجارية، العلامة
, والتي بدورىا التجارية العلامة ولاء عمى إيجابي تأثير لو الاجتماعي التواصل وسائل عبر والتسويق

(  7370, حماني و صادوق) دراسة ىدف. والمتوسطة الصغيرة الشركات أداء عمى إيجابي ثيرتسطيع التأ
 مع موبيميس، التجارية لمعلامة الذىنية الصورة تعزيز عمى الاجتماعي التواصل مواقع أثر معرفة إلى

 الذىنية الصورة ترسيخ في ومحتواىا إدارتيا خلال من الافتراضية المواقع دورىذه اىمية عمى التركيز
 دراسة إجراء الباحث قام الدراسة ىدف ولتحقيق ، بصورايجابية وتعزيزىا عملائيا لدى التجارية لمعلامة
 الشركة لموقع الفيس صفحات يستخدمون الذين الشركة عملاء عمى استبانة( 733) عدد بتوزيع ميدانية

  بان إلى الباحث توصل فقد, البيانات لتحميل( SSSS) ائيصالاح برنامج باستخدام. بطريقةعشوائياً 
. ذلك عمى وعلاوة. لموبيميس التجارية لمعلامة الذىنية الصورة تعزيز في كبير بشكل يساىم"  بوك الفيس"

 الاجتماعي التواصل شبكات مستخدمي عمى اجريت والتي دراستو في( 7315) الكيلاني و القرشي  يشير
. الشراء قرار مرحمة عممية عمى الاجتماعي التواصل شبكات اثر لتحديد المنتجات لشراء عمان مدينة في

 عينة من(SSSS) الاحصائي برنامج باستخدام المستجيبين لبيانات الاحصائي التحميل اجراء وبعد
 الاجتماعي التواصل شبكات من ايجابي اثر وجود الى الدراسة توصمت, مستيمكا( 403) ةمكون ملائمة
 عمى عنيا المعمنة المنتجات نحو لحاجتو المشتر ادارك من ابتداء الشراء قرار مراحل عممية  جميع عمى
)بن يحي  دراسة في اما.  الشراءما بعد  سموك وتقييم لممنتح الفعمي الشراء الى الافتراضية الشبكات ىذه
 شراء قرار عمى التأثري في الاجتماعي التواصل مواقع دور تحديد تيدف والتي(, 7373,  ونيسأو

 الى الدراسة توصمت قد. الشراء عممية مراحل عمى الانترنت عبر والخدمات لممنتجات الجزائري المستيمك
 ولكنمتفاوتة,  بنسب قرار حلمرا معظم عمى الاجتماعي التواصل شبكات مواقع استخدام من اثر وجود

 الفعمي الشراء قرارمحور اتخاذ  لعبارات المستجيبين من ايجابية ردود الى تتوصل لمم ايضا الدراسة
 الى ذلك ويرجعليكارث.  مقياس وفق محايد معظميا الاجابة وكانت, الشراءما بعد  السموك تقييم ومحور
  الخدمة، عمى الرغم من وجود دراسات عديده تطرقت الى  او المنتج اعلانات محتوى حول الثقة فقدان

ثقافية اجتماعية و من حالاتعن نظائرىا  اجريتن تمك الدراسات شبكات التواصل الاجتماعي الا ا
 قريشياضافة عمى ذلك, لخصت دراسة )   .السعودية البيئةتختمف كثيرا في  ونفسية  واقتصادية
( والتي تيدف الى التعرف عمى اثر الاعلانات عبر منصات التواصل الاجتماعي عمى 7377واخرون, 

اتجاىات عملاء الوكالات السياحية بالجزائر, ان توفر الامعمومات في الرسائل الاعلانية عبر شبكات 
 التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل ايجابي عمى اتجاىات المستيمكين نحو قرار الشراء. 
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 سادسا : منهجية الدراسة
 1- منهج الدراسة

لتحقيق اىداف الدراسة استخدم الباحث المنيج الوصفي التحميمي، وذلك اعتمادا عمى طريقة المسح 
 الميداني.

 2- مجتمع وعينة الدراسة 
مجتمع الدراسة مشتري المنتجات المعمنة عنيا في مواقع التواصل الاجتماعي في مدينة جده, فقد تم  يثمثل

( مشتري. الانو تحصل الباحث عمى عدد 053اجراء اخذ عينة عشوائية من المشترين  ويبمغ عددىم )
لي اجريت ( عينة لعدم صلاحيتيا لمتحميل الاحصائي. وبالتا10( مشتري، واستبعد منيا عدد )013)

(، وتعد ىذه العينة مناسبة لأجراء التحميمي الاحصائي باستخدام 797التحميمي الاحصائي عمى عينة )
( لاختبار معامل كرونباخ الفا والنسب المئوية لمعوامل الديموغرافية، وكذلك استخدم SPSSبرنامج الـ )
  ( لاختبار صلاحية مودل واختبار فروض الدراسة.AMOS V    برنامج )

 3- قياس ثبات وصدق اداة الدراسة
تم اجراء الصدق الظاىري للاستبانة بعرضيا عمى عدد من المحكمين ذات خبرة من ذوي الاختصاص، 

( عينة لقياس مدى اتساقيا من خلال حساب 73وبعد تطوير وتحسين الاستبانة تم توزيعيا عمى عدد )
يمة معامل كرونباخ الفا كانت مناسبة لقياس مدى ( تبين ان ق1معامل كرونباخ الفا. وفقأ لمجدول رقم )

 ( درجة.3.843ثبات الاستبانة حيث بمغت )
 جدول )1( حساب معامل الفا كرونباخ لقياس مدى ثبات الاستبانة

 عدد العينة عدد فقرات الاستبانة معامل كرونباخ الفا
3.843 74 73 

  4- محددات الدراسة
واجية الباحث بعض المحددات اثناء اجراء الدراسة ومن اىميا: صعوبة التعاون بعض الافراد الذين 
يشترون احتياجاتيم من المنتجات او العلامات التجارية لممنتج المعمن عنيا عبر وسائل التواصل 

اق الجغرافي الاجتماعي. اقتصرت الدراسة عمى عينة من افراد مجتمع مدينة جده, وذلك لكبر حجم النط
لممممكة العربية السعودية, مما يحتاج الى مزيد من الوقت والجيد والمال. علاوة عمى ذلك, صعوبة في 
الحصول عمى بيانات احصائية لأفراد المجتمع الذين قاموا في شراء منتجاتيم او علاماتيم التجارية عبر 

 شبكات التواصل الاجتماعي. 
 سابعا- نتائج الدراسة

لممنتج او  الشرائي قرارمراحل عممية  عمى جتماعيلاا التواصلشبكات  أثر عنالتحقق  إلى اسةلدر تيدف ا
 :حصائيلاا التحميل لنتائج عرض يأتي فيماالعلامة التجارية المعمن عنيا في ىذه الشبكات، 
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  1- خصائص العينة 
وبمغت نسبة الاناث % 48.1( ان نسبة افراد العينة من الذكور بمغت 7يلاحظ من الجدول رقم )

%, واقميا فئة 43.8( من افراد العينة بمغت النسبة الاكبر 04-75%. اما بالنسبة لفئة العمر )51.9
% من حممت مؤىلات الدراسات 56.7%. في حين بمغت نسبة افراد العينة 0فأكثر( بنسبة  55العمر )

 %.4.8المؤىل الثانوي % من المؤىل الجامعي، بينما اقل نسبة من حممت 09العميا، ونسبة 
 جدول رقم )2( وصف خصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة

 الجنس ذكر أنثى المجموع
 النسبة     %     %  %133
 العمر 18-74 75-04 05-44 45-     فأكثر المجموع
 النسبة %17.5 %43.8 %78.6 %13.1 %0 %133
المؤىل  دكتوراه ماجستير جامعي ثانوي  المجموع

 التعميمي
 النسبة %73.5 %05.7 %09 %4.8  %133
13333   المجموع

 ريال فاكثر
-6333
 9333 ريال

-0333
 5333 ريال

اقل من  
 0333ريال

 مستوى الدخل

 النسبة 17.7 19.4 01.1 07.0  %133
( نسبة عدد افراد عينة الدراسة من قام باتخاذ قرار الشراء من خلال مواقع شبكات 0تبين من الجدول رقم )

التواصل الاجتماعي، حيث بمغ نسبة شراء العلامة التجارية من منتج الاجيزة الكيربائية والملابس 
%, وكذلك بمغت 774.% نسبة متقاربة عمى التوالي، ويميا منتج الاطعمة والمشروبات 79% و79.0

%, بينما كانت اقل نسبة من عدد افراد العينة من اتخذ عممية قرار 13.8نسبة منتجات ادوات التجميل 
 %.   6.7شراء منتج/علامة التجارية لمسيارات 

جدول رقم )3( نوع المنتج او العلامة التجارية المعمن عنها عمى شبكات التواصل الاجتماعي وتم 
 عممية قرار الشراء

 ادوات السيارات المجموع
 التجميل

 الاطعمة
 والمشروبات

 الاجيزة الملابس
 الالكترونية

 نوع المنتج
 

 النسبة %79.0 %79 %74.7 %13.8 %6.7 %133
نتائج تحميل لتحقق من جودة نموذج الدراسة باستخدام البرنامج الاحصائي )نموذج المعادلة الهيكيمية 

– AMOS-SEM ) 
SEM)-بواسطة برنامج  النموذج ملاءمة تقييم فحص إجراء يتمالدراسة  متغيرات بين العلاقة لفحص

AMOS) , من اجل ان نموذج الدراسة ذات جودة ملائمة لاختبار صحة فرضيات الدراسة والتأكد من
معايير الدراسات ارتباطات المتغيرات وعوامل التشبع لجميع مقاييس المتغيرات ضمن نطاق مؤشرات 

 .السابقة
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 كاي مربع قيمة تكون بأن( (     ,Hair, Howard & Nitzlالباحثين  أوصي سبيل المثالعمى 
 المقارن الملاءمة مؤشر وقيم  =Df P)      (وقيمة ،5 إلى 1 من النطاق ضمن )df)   χ/ المعياري

(CFI )لويس تاكر ومؤشر (TLI )مؤشر  أيضًا(IFI) متوسط تقريب خطأ قيم أن واقترحوا. 3.9 تتجاوز 
( EVE) المستخرج التباين متوسط إجراء تم. 3.38 من أعمى تكون أن ينبغي لا( RMSE) التربيعي الجذر
 نموذج عمى المتقاربة الصلاحية اختبار ييدف. المتقاربة الصلاحية عمى كدليل الكامنة التراكيب لجميع

 3.73 من أعمى صلاحية بقيمة صالحة، الكامنة المتغيرات ذات المؤشرات كانت إذا ما تحديد إلىالدراسة 
)    (Purwanto et al.,  .،من متغير قنوات  6الفقرة  باستثناء ،جميع فقرات المتغيرات جيده وبالتالي

تبين من فحص العلاقات . الملاءمة مؤشر معايير عمى بناءً شبكات التواصل الاجتماعي حيث تم استبعادىا 
( ان المودل ملائم 1بين متغيرات الدراسة من خلال مؤشرات جودة النموذج كما ىو موضح في الشكل رقم )

لاختبار فروض الدراسة، حيث ان جميع قيمة مؤشرات نموذج الدراسة ملائمة وفقا لمؤشرات معايير جودة 
 (. 4موضح في جدول رقم ) ، كما ىو(     ,.Hair et al)النموذج كما اشار الييا 

القياس نموذج( مؤشرات 4جدول رقم )  
RMSEA TLI IFI CFI χ   /df df التحميل الاحصائي 

3.8> 3.9< 3.9< 3.9< 1-5 مؤشرات معايير جودة   
 النموذج

3.64 3.953 3.943 3.953 471.803 710 
p=      

 مؤشرات نموذج الدراسة

 
من اجل  (Cronbach's Alpha)تم استخدام اختبار كرونباخ الفا (Reliability)ولتحديد درجة الاعتمادية 

اختبار ثبات المقاييس التي تتضمنيا عبارات الاستبانة, وحيث أظيرت نتائج التحميل الاحصائي ان درجة 
ا اقتربت معامل )كرونباخ الفا( لتقييم قيمة الثبات والموثوقية يساوي , وحيث تشير الدراسات السابقة ان كمم

قيمة )الفا( من الواحد كان المقياس اكثر موثوقية وثباتا. وبعبارة أخرى، ان جميع مقاييس العبارات لمتغيرات 
( اوزان الانحدار المعيارية ومعامل الفا لجميع عبارات متغيرات 5الدراسة صالحة. ويوضح الجدول رقم )

 الدراسة.
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 المعيارية ومعامل الفا( اوزان الانحدار 5جدول رقم )

معامل 
 الفا
Ca 

وزن 
الانحدار 
 المعيارية

 رمز الفقرة متغيرات الدراسة فقرات متغير الدراسة

      
.    

المنتجات اوالعلامات التجارية المعمنة في ىذه الشبكات
  NER ادراك الحاجة تتماشى مع التغير المستمر في رغباتي واحتياجاتي 

  NER ادراك الحاجة العلامة التجارية المعمنة تمبي احتياجاتيالمنتجات او     .

  NER ادراك الحاجة المنتجات او العلامة التجارية المعمنة تخمق لي الرغبة     .

      

   INR بحث المعمومات ىذه الشبكات توفر لي المعمومات       .

   INR بحث المعمومات ىذه الشبكات توفر لي اراء المشترين    .

   INR بحث المعمومات ىذه الشبكات تسيل لي البحث عن المعمومات     .

.    
 ىذه الشبكات تقدم لي طرق ومجالات استخدام 

 المنتج او العلامة التجارية
   INR بحث المعمومات

   INR بحث المعمومات ىذه الشبكات تقدم لي معمومات عن السعر      .

      

.    
تتطابق المنتجات او العلامة التجارية المعمنو عنيا مع 

 الواقع الفعمي بعد الاتسحدام
   ATT تقييم الشراء

   ATT تقييم الشراء تييح ىذه الشبكات التعبير عن ملاحظاتي وارائي     .

   ATT تقييم الشراء تجربتي مع ىذه الشبكات احسن مما توقعتو     .

   ATT تقييم الشراء انا راضي عن الشراء     .

      

   DEC اتخاذ قرار الشراء يساعدني ىذه الشبكات عمى اتخاذ قرار الشراء     .

 عندما تمتاز عممية الشراء بالسيولة عبر ىذه      .
 الشبكات استطيع ان اتخذ القار

   DEC اتخاذ قرار الشراء

.    
 عندما تكون لعلامة التجارية او المنتج المعمنو 

 عنيا ذات جودة عالية , استطيع ان اتخذ 
 القرار

   DEC اتخاذ قرار الشراء

      

.    
 تساعدني بالتصفح حول المنتجات او العلامة 

 التجارية 
شبكات التواصل 

 الاجتماعي
 CMS 

1 

.    
 اعتمد عمىيا  في تحديد خياراتي الشرائية

  
شبكات التواصل 

  SMC الاجتماعي

.    
استخدميا للاطلاع عمى سمات وخصائص المنتج او  

 العلامة التجارية
شبكات التواصل 

  SMC الاجتماعي

شبكات التواصل  أفضل استخداميا لمتعرف عمى كل شي جديد      . SMC  
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 الاجتماعي

 تحفزني بالاطلاع والتعرف اكثر حول علامة المنتج     .
شبكات التواصل 

 الاجتماعي
SMC  

      

.    
تساعدني ىذه الشبكات عمى مقارنة الاسعار بالبدائل ا 

 لمتاحة
   ALT مقارنة البدائل

   ALT مقارنة البدائل ىذه الشبكات توفر لي مجموعة من البدائل المتاحة     .

.    
توفر ىذه الشبكات معمومات لمتعرف عمى افضل البدا 

 ئل المتاحة
   ALT مقارنة البدائل

 

 
  

( نموذج القياس لملائمة المتغيرات لاختبار فروض الدراسة1الشكل رقم )  
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 اختبار فروض الدراسةنتائج  -2
%(، بحث المعمومات 71لمتباين الكمي بالنسبة لممتغير التابع أدارك الحاجة )  Rتشير النتائج ان قيمة 

%( وىي تعتبر قييم 53%(, وتقييم الشراء )54%(, اتخاذ قرار الشراء )47%(، مقارنة البدائل )17)
 ,.Hair et al)% كما اشار الييا الدراسات السابقة مثل 13جيده لاختبار فروض الدراسة اعمى من 

( مؤشرات مسار العلاقات بين شبكات التواصل الاجتماعي وابعاد 7وىوضح الشكل رقم ). (    
 مراحلا عممية الشراء في نموذج الدراسة. 

 
                                        

 
( نموذج الدراسة2شكل رقم )  
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 جدول رقم )6( قيمة مسار العلاقات بين متغيرات الدراسة

مستوى 
 المعنوي

P 

 قيمة )ت(
C.R 

قيمة الخطأ 
 المعياري
S.E 

قيمة 
المسار 
 المعياري
EST 

 مسار العلاقة بين المتغيرات

***             O.    ادراك الحاجة <--- 
شبكات التواصل 

 الاجتماعي

 ---> بحث المعمومات                   ***
شبكات التواصل 

 الاجتماعي

***        O.          مقارنة البدائل <--- 
شبكات التواصل 

 الاجتماعي

***              O.     اتخاذ قرار
 الشراء

شبكات التواصل  --->
 الاجتماعي

شبكات التواصل  ---> تقييم الشراء                    ***
 الاجتماعي

(، 6) رقم الجدول في موضحكما ىو  عمىالدراسة  فروض لمسار الاحصائي التحميلضوء نتائج  في
 :الاتي النحوعمى 

 الفرضية الاولى: أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى أدراك الحاجة

أثر ذو دلالة احصائية لاستخدام  وجود“والتي تنص  الاولى الفرضية في الحالية الدراسة اشارت حيث
وسائل التواصل الاجتماعي عمى ادراك حاجة المستيمك لممنتج المعمنة عنيا عمى ىذه الشبكات 

 تفسيرىا تم الحاجة ادراكمتغير  في%( 71) الكميلمتباين  R ن قيمة  ا النتائج تشير وحيث، ”الافتراضية
 المعياري الانحدار مسار قيمة بمغ الخصوص وجو وعمى. الاجتماعي التواصل شبكات خلال من
 عند احصائية دلالة ذات( 6.666) بمغت( ت) وقيمة( 3.359) المعياري الخطأ وقيمة( 3.094)

(. 7373,  ومتفقة مع دراسة )بن يحي واونيس مقبولة الدراسة فرضية ان يعني وىذا(. 3.333) مستوى
ويتضح من نتيجة اختبار الفرضية الايجابية ان اغمبية المستجيبين يرون ان المنتجات ذات العلامة 
التجارية المعمن عنيا عن طريق قنوات التواصل الاجتماعي تتواكب التطورات والتغيرات في أدراك 

ر في حث تحريك دوافع حاجاتيم ورغباتيم. مما يشير ان وسائل التواصل الاجتماعي تساىم بشكل كبي
 حاجات المستيمك. 
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 الفرضية الثانية: أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى بحث المعمومات

وجد أثر ذو دلالة “اعلاه تبين ان الفرضية الثانية كانت مدعومة والتي تنص عمى ان  لمجدول وفقا
لمبحث عن معمومات لممنتج المعمنة احصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي عمى حاجة المستيمك 

متغير  في%( 17) الكمي لمتباين 7R قيمة ان النتائج تشير وحيث، ”عنيا عمى ىذه الشبكات الافتراضية
 الانحدار مسار قيمة بمغ. فقد الاجتماعي التواصل شبكات خلال من تفسيرىا تمبحث المعمومات 

 احصائية دلالة ذات( 6.593) بمغت( ت) وقيمة( 3.387) المعياري الخطأ وقيمة( 3.543) المعياري
. ويمكن ان نفسر نتيجة ىذه  ,Cvijikj)    ((. وىذه الدراسة متوافقة مع دراسة 3.333) مستوى عند

الدراسة من خلال صحة الفرضية ان القيمة والمنفعة التي تقدميا شبكات التواصل الاجتماعي لممستيمك 
لمشتري حول المنتج او العلامة التجارية المبحوث عنيا خلال ىذه في توفير المعمومات التي يحتاجيا ا

 الشبكات. 
 الفرضية الثالث: أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى مقارنة البدائل 

نموذج الدراسة لمتغير مقارنة  في%( 47) الكمي لمتباين R2 قيمة انيتضح من خلال النتائج السابقة 
 المعياري الانحدار مسار قيمة بمغ. وقد الاجتماعي التواصل شبكات خلال من تفسيرىا تمالبدائل، حيث 

( وبمغت 3.355( وقيمة الخطأ المعياري )3.587من شبكات التواصل الاجتماعي الى مقارنة البدائل )
(. وبالتالي ان الفرضية الدراسة مقبولة والتي 3.333( عند مستوى معنوي بقيمة )13.630قيمة )ت( بـ )

ر ذو دلالة احصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي عمى تقييم المستيمك لبدائل يوجد أث“تنص 
حيث تتوافق ىذه الدراسة مع الدراسات السابقة المشار  المنتج المعمنة عنيا عمى ىذه الشبكات الافتراضية.

   ,Solomon).    (الييا في ادبيات البحث مثل 

الايجابية نحو دور واىمية مواقع شبكات التواصل الاجتماعي في ويمكن تفسير افراد العينة عمى ردودىم 
توفير المعمومات الكافية من اجل معرفة وتقييم البدائل المتاحة لمسمع والخدمات ذات العلامة التجارية في 

 المتجر الالكتروني لدى الشركة.
 الفرضية الرابعة: أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى اتخاذ قرار الشراء

يوجد “ ه ان)الرابعة( والتي تنص  الفرضيةان  الحالية الدراسةاء عمى نتائج التحميل الاحصائي، تشير بن
اثر ذو دلالة احصائية لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي عمى صنع  المستيمك قرار شراء 

 R  قيمة ان النتائج تشير وحيث”. المنتج/العلامة التجارية المعمنة عنيا عمى ىذه الشبكات الافتراضية
. الاجتماعي التواصل شبكات خلال من تفسيرىا تممتغير اتخاذ قرارا الشراء  في%( 54) الكمي لمتباين
( 3.359) المعياري الخطأ وقيمة( 3.094) المعياري الانحدار مسار قيمة بمغ الخصوص وجو وعمى
 الدراسة فرضية ان يعني وىذا( 3.333) مستوى عند احصائية دلالة ذات( 6.666) بمغت( ت) وقيمة
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(. وفقا لنتائج الدراسة ان افراد العينة لدييم ثقة في 7315ومتوافقة مع دراسة )القرشي والكيلاني ,  مقبولة
المعمومات حول سمات المنتج والعلامة التجارية وان محتوى وسائل التواصل الاجتماعي تساىم بشكل 

 ايجابي في عممية اتخاذ قرار الشراء. 

 الفرضية الخامسة: أثر شبكات التواصل الاجتماعي عمى تقييم قرار الشراء

 لتواصل وسائل لاستخدام احصائية دلالة ذوأثر  يوجد“تتناول الفرضية الخامسة كما نصت عمى انو 
 الشبكات ىذه عمى عنياالمعمنة  التجارية العلامة/المنتج شراء لقرار المستيمك تقييم عمى الاجتماعي
في متغير تقييم قرار الشراء  %(53لمتباين الكمي ) R ، حيث كشفت نتائج الدراسة ان قيمة ”الافتراضية

( 3.831) المعياري الانحدار مسار قيمة بمغتم تفسيرىا عن طريق شبكات التواصل الاجتماعي. قد 
معنوي  مستوى عند احصائية دلالة ذات( 11.764) بمغت( ت) وقيمة( 3.368) المعياري الخطأ وقيمة

(. وىذه النتائج تؤكد قبول الفرضية بان شبكات التواصل الاجتماعي لدييا تأثير ايجابي مباشر 3.333)
عمى تقييم قراء شرء المنتج المعمن عن طرق وسائل التواصل الاجتماعي، كما انيا تتوافق نتائج ىذه 

مكن القول من صحة قبول الفرضية، (. كما ي7373الدراسة العديد من الدراسات مثل )بن يحي ووأنيس, 
 ان افراد العينة راضين عمى تجربة شراء المنتج او العلامة من خلال مواقع التواصل الاجتماعي. 

  ثامنا: المساهمات  والبحوث المستقبمية 

في ضوء نتائج الدراسة الحالية ومناقشتيا واستنتاجاتيا، يتم التطرق الى مساىمات الدراسة والبحوث 
 المستقبمية. وبناء عمى ما توصمت اليو الدراسة تشير الى نوعين من المساىمات, وىي كالتالي: 

 1- المساهمات النظرية 

اظيرت نتائج الدراسة ان استخدام شبكات التواصل الاجتماعي لأبعاد مراحل عممية اتخاذ قرار شراء 
المنتج/ العلامة التجارية لو تأثير جوىري عمى سموك المستيمكين. حيث فسرت الدراسة ان وسائل 

التواصل الاجتماعي سوف تساىم بشكل فعال في أدراك المستيمك )المشتري( بالتعرف عمى حاجتو كما 
يشار الييا احيانا في بعض الدراسات )التعرف عمى المشكمة( وىذه الشبكات تستطيع ان تحث دوافع الفرد 
نحو التعرف عمى الحاجة لمبدء في عممية البحث عن المعمومات فيما يتعمق بالمنتج او العلامة التجارية 
التي يرغب الشخص شراءىا وفقا لحاجتو. وبناء عمى النتائج ان شبكات التواصل الاجتماعي ليا تأثير 
ايجابي عمى سموك الفرد في البحث عن المعمومات من اجل جمع كميو من المعمومات عن المنتج او 
العلامة التجارية وكذلك اتاحة مجموع من البدائل التي تمبي حاجاتو ورغباتو ومن خلاليا يتم عممية 
المقارنة وتفضيل المنتج او العلامة التجارية التي تشبع حاجاتو. وبالتالي كشفت الدراسة ان لشبكات 

التواصل الاجتماعي ليا دور ايجابي في التأثير عمى سموك الفرد )المستيمك( في صنع قرار الشراء لممنتج 
او العلامة التجارية. ولكن لا ينتيي دور وسئل التواصل الاجتماعي الى ىذا الحد، بل يمكن لممشتري ان 
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يقيم قراره لشراء المنتج من خلال استخدام شبكات التواصل الاجتماعي. ويمكن لنا القول بان استخدام 
شبكات التواصل الاجتماعي تساىم بشكل ايجابي في التأثير عمى تحفيز سموكيات الافراد )المشترين( نحو 
ابعاد مراحل عممية قرار الشراء.  وعلاوة عمى ذلك، جاءت نتائج ىذه الدراسة الحالية متفقو الى حد كبير 

 مع عدد من الدراسات السابقة مثل دراسة )بن يحي وانيس , 7373( و )القرشي والكيلاني, 7315(.
 2- المساهمات التطبيقية

شبكات التواصل الاجتماعي عمى ابعاد  تأثير لشرح وقويًا مفيدًا إطارًا أيضًا الدراسة ىذه توفر أن يمكن
 التجارية العلامات مديري الدراسة ىذه فيالمفاىيم  الإطار يفيد قدمراحل عممية اتخاذ قرار الشراء. 

 تساىم لتيفي نموذج الدراسة وا يتعمق فيما بالاىتمام جديرة معمومات تقديم خلال منالتسويق  وممارسين
لمدراء  يمكن أخرى، بعبارةنحو شراء المنتج او العلامة التجارية.  لمستيمكينتحفيز سموكيات ا زيادة في

 تصور عمى تؤثر التي لعواملاالشركات او القائمين عمى التسويق الرقمي من خلال التطبيقات أدراك 
محتوى الاعلان والتي تساىم بشكل مباشر في  خلال من التجاريةالمنتج والعلامة  لجودة المستيمكين

 ذلك، جانب إلى. المستقبلالمنتج في  شراء إعادة وكذلك بيم الخاصة الشراء قرارات اتخاذالتأثير عمى 
 من المستيمكين تصورات لتحسين مستمرة جيود بذل عمى التسويق مديري الدراسة ىذه نتائج حقائق تساعد
او العلامات التجارية المتعمقة بالسمعة او الخدمة  المنتجات سمات حول المعمومات من المزيد تقديم خلال

. إيجابية رؤى إلىالمستيمكين وتحويميا  لدى سمبية رؤى ظيور احتمالية تقميل أجل من الإلكترونية
ختمف لمشراء ىذه العلامة التجارية  تجاه المستيمكين نية من تزيد أن المستمرة الجيود ليذه يمكن وبالتالي،

تحفيز دوافعيم  إلى المستيمكين يدفع ممامن المنتجات المعروضة في شبكات مواقع التواصل الاجتماعي 
 نحو صنع قرار الشراء وتقييميا. وايضا تساىم ىذه الدراسة في القاء الضوء عمى فيم اتجاىات
المستيمكين نحو تطبيقات التواصل الاجتماعي من خلال التركيز عمى بناء استراتيجيات مناسبة لتمبية 
احتياجات ورغبات العملاء والحفاظ عمييم عمى المدى الطويل وجذب عملاء جدد، والمشاركة والتفاعل 

مية الشراء، وحثيم عمى معيم بشكل مستمر لمعرفة توجياتيم المستقبمية والعوائق التي تواجييم اثناء عم
زيارة مواقع الشركة الالكترونية او المتاجر الالكترونية لمشركة مرة اخرى. واخيرا يجب عمى الشركة تدريب 
القائمين عمى التسويق الرقمي بشكل مستمر لتطوير مياراتيم في استخدام وسائل التسويق الرقمي والتعرف 

  عمى سموكيات المستيمكين.
 3- البحوث المستقبمية 

في ضوء النتائج، والدراسات السابقة المتعمقة بموضوع الدراسة يقدم الباحث مجموعة من التوصيات التي 
تساىم الابحاث المستقبمية. ومن ضمن ىذه التوصيات ان ىناك حاجة لممزيد من عمل ابحاث عمى 

لعربية تختمف اختلافا كبير عن سموكيات المستوى النطاق العربي، حيث سموكيات المستيمكين في الدول ا
الدول الغربية والافريقية والأسيوية )دول شرق اسيا( من حيث الثقافات الاجتماعية والدينية والنفسية. 
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وبالتالي توصي الدراسة استخدام الثقافات كمتغير في نموذج الدراسة المستقبمية لمعرفة مدى تأثيرىا عمى 
ذه الدراسة عينة البحث عمى مدينة )جده(، فالبحوث المستقبمية يجب ان قرار الشراء. وحيث تناولت ى

تتناول مختمف مناطق السعودية لمعرفة اتجاىاتيم نحو استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في عممية 
قرار الشراء وكذلك يمكن تعميم الدراسة عمى نطاق اوسع. كما يمكن لمبحوث المستقبمية من ادخال 

، الثقة، تفاعل المستيمك (WOM)باشرة كوسيط عمى نموذج الدراسة مثل )نطاق الكممة متغيرات غير م
عبر شبكات التواصل الاجتماعي( وايضا توصي الدراسة بضرورة دراسة العوال الديموغرافية كمتغير 
 معتدل تساىم في التأثير بزيادة او انخفاض استخدام شبكات التواصل الاجتماعي عمى عممية مرحمة قرار

 الشراء عبر ىذه الشبكات الافتراضية. 
 المراجـــــــع قائمــــة

 ربية ـــالمراجع الع
 تأثير" ،(2٢24) الدسوقي، الشيماء المشد، و محمد، أشرف ريم الحميد، عبد و السيد وفقي الإمام،   

 المحمول الياتف أجيزة عملاء عمى بالتطبيق المصري المستيمك لدي الشراء قرار عمى العلامة تجربة
 272-211. ص ،(9)3 التجارية، لمعموم الدولية راية مجمة ،"الدقيمية بمحافظة

      الصورة تعزيز عمى الاجتماعي التواصل مواقع أثر" ،(2٢23) عمي, دحماني و يسمينة, صادوق     -
  212-187 .ص(, 1)1٢, والتسويق الابتكار مجمة", نموذجا" فيسبوك" موبيميس التجارية لمعلامة الذىنية       

 شبكات عبر الاعلان أثر"(, 2٢22قريشي, خولة و لخضر, عبدالرزاق مولاي و تفات, عبدالحق ) -
 العامة السياحية الوكالات زبائن من عينة -الجزائري المستيمك اتجاىات عمى الاجتماعي التواصل
  42-27. ص ،( 1)9 الاقتصادية، لمتنمية الجزائرية ،المجمة"بالجزائر

 وقيم سموكيات عمى الاجتماعي التواصل وسائل أثر(, "2٢16,)سعيد بن ناصر بن أسعد, الحسين -
    358-324. ص ،( 3)169 الأزىر، جامعة التربية، كمية مجمة", الإسلامية التربية منظور من الشباب

 لدى الشراء قرار باتخاذ وعلاقتو الفيروسي التسويق(  2٢2٢)  موسى، مصطفى مروة سنينة، أبو -
 . الخميل جامعة العممي، والبحث العميا الدراسات كمية ماجستير، رسالة الخميل، محافظة في الجامعات طمبة

 عممية عمى الاجتماعي التواصل شبكة أثر" ،(2٢15) ياسمين، الكيلالاني، و رداد، ظاىر القرشي، -
 العموم - للابحاث النجاح جامعة مجمة", السعودية في لممستيمك الشرائي قرار اتخاذ

  2442-24٢9. ص ،(12)29,الانسانية
 ودوافعيا أنماطيا) المعمومـات شـبكة عبـر المحادثـة" ،(2٢11) محمد الغامدي،العزب, سيام و -

    71-52. ص ،(1)19العزيز، عبد الممك جامعة مجمة ،"(وآثارىا
 عمى التأثر في اإلجتماعي التواصل مواقع دور( "2٢2٢, )عبدالحميد, أونيس و حميده, يحي بن -

 التواصل مواقع عبر الجزائرين المستيمكين من عينة دراسة-عبرالانترنت لممستيمك الشرائي القرار
  4٢-1. ص, العالمي الإقتصاد في والإندماج الإقتصادية الإصلاحات مجمة", الاجتماعي
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